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【司会】
ただいまから新潟経営大創立10周年記念シンポジウ
ムを始めさせていただきます。
シンポジウムのテーマは「グローバル化の中での地
域の産業・企業の活性化」です。一般的にいうと、経
済のグローバル化は、モノ、カネ、ヒトの国境を越え
た移動が活発になっていることを意味します。地域の
産業や企業にとって、グローバル化は大きな挑戦にな
っています。
安い輸入品が浸透すること、生産拠点が海外に移動
すること等を理由にグローバル化を脅威とみる場合が
多い。
しかし違う視点もあります。グローバル化だからこ
そ、活力ある企業はいっそう強くなる新しいチャンス
を得るという積極的な見方もできるのではないでしょ
うか。今日のシンポジウムはこの問いに回答するため、
一定のヒントを与えるかと思います。
それでは、初めに学長の挨拶がございます。新潟経
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営大学の蛯名保彦学長からお願いします。
【蛯名保彦学長】
皆さん、私は学長の蛯名でございます。
さて、今日のこの10周年記念のシンポジウムはテー
マ、内容については今ツェリッシェフ先生がご紹介さ
れたとおりです。私どもの大学にある地域活性化研究
所がこのシンポジウムを企画し、そして具体化したと
いうことです。
そこで地域活性化研究所について最初に若干ご説明
しておきたいと思います。この活性化研究所は1998年
に開設されました。そういう意味では今日の10周年記
念というのはこの地域活性化研究所にとっても一つの
節目であるということです。つまり、ちょうど開設し
てから５年経っておりまして、そういう意味では、今
日は二重のお祝いになっている、記念すべき事業にな
っている、というふうに考えております。
ところで、この地域活性化研究所を設立した目的は、
要するに地域産業企業及び集積地域の活性化、なかん
ずく新潟におけるそれらの活性化ということを研究す
る、ということであります。
今申し上げましたように５年間をかけてずっと活動
をしてまいりまして今日に至ったわけですが、この地
域活性化研究所の活動とともに、本年４月にサテライ
トキャンパスというものを本学の主催で開設いたしま
した。
これは具体的には今のところビジネススクール講座
というのを行っているわけですが、他にもいろいろ計
画しているわけであります。とりあえずビジネススク
ール講座を財団法人新潟県県央地域地場産業振興セン
ターの三条・燕地域リサーチコアという、新幹線の燕
三条駅近くにある建物の施設を使って行っているとこ
ういうことであります。
ビジネススクール講座においては、特に人材の養成
に的を絞って活動をしております。
したがって、これは単なる人材養成ではなくて、む
しろこの新潟県の中でも県央地域を中心とした主要産
業、すなわち木工家具業、金属加工業、そしてニット
産業、こういう主要産業―とりあえず３業種ですが
―、そういったものの事例研究を含めた人材養成を通
じて、この地域における経営者層を育てるということ
を目的にして行っております。
したがって、今日のシンポジウムは、そうした研究
所における研究活動及びサテライトキャンパスにおけ
る人材養成活動を通じて我々が目指しているこの地域
の、つまり新潟県、なかんずく県央地域の企業及び集
積の活性化に取り組むことの一環であるというふうに
私は位置付けております。その点に本日のシンポジウ
ムの意義があろうかと考えております。どうぞ、ひと
つよろしくお願いいたします。
【司会】
どうもありがとうございました。
来賓祝辞。財団法人信濃川テクノポリス開発機構の
宮崎俊麿常務理事にお願いいたします。
【来賓祝辞】
財団法人信濃川テクノポリス機構の宮崎と申しま
す。
皆さん、おはようございます。私どもの信濃川テク
ノポリス開発機構というのは今、学長のご挨拶にもあ
りましたように、この県央地区を対象として地域産業
の活性化、企業の活性化を支援する機関として設立さ
れました。設立されてから、今年、15年経つわけです。
この地域の産業は、皆さんご存知のとおり、それぞれ
技術的に優秀であり、優秀な製品を製造することがで
き、けっこう世界的に見ても、優位あるものを持って
います。経営について言いますと、ご存知のとおり、
アメリカの製造業では技術者が社長になる場合と、起
業する方々がMBAを修得されている場合が多いです
が、日本の製造業では、特に技術者の方々はそういう
ツェリッシェフ・イワン教授
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ことを学ばれることなく社長を継がれたり、企業を起
こしたりすることがあります。だから、どうしてもう
まくいかないのが経営の分野です。
そうした中において10年前に創立された新潟経営大
学に、私どものパートナーになっていただいて、この
地域の産業の活性化と企業の活性化に取り組んでいた
だいたわけです。
従来、日本といいますか、とりわけこの県央地域に
欠けていた、マネージメントする、経営するという視
点がややもすると足りなかったのかな、というふうに
思っております。技術の方は、県央地区ですと、長岡
技科大さんが担っていますが、経営という基盤をもっ
て、しっかり創立された大学が、これから全力をあげ
て、また地域の産業、企業の活性化に取り組んでいた
だければありがたい。私どもはその礎になって頑張っ
ていきたいと思います。
そういった意味で今日のシンポジウムは意義のある
ものになるというふうに思っております。本当に、こ
ういう記念シンポジウムが開かれることを大変おめで
たいと思っております。今後とも新潟経営大学がこの
10周年を記念して、ますますご発展されることをお祈
りして、一言のご挨拶とさせていただきます。どうも
ありがとうございました。
【司会】
どうもありがとうございました。
続きまして、パネリスト報告に入らせていただきま
す。初めに、今日のパネリストの方々をご紹介いたし
ます。
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それでは、最初の報告を山井社長にお願いいたしま
す。
【株式会社スノーピーク　代表取締役社長　山井　太氏】
皆さん、おはようございます。ただ今ご紹介いただ
きました株式会社スノーピークの山井でございます。
よろしくお願いいたします。
今、僕が使っているパソコンはアップルのマッキン
トッシュのパワーブックですが、実は東陽理化学研究
所さんがそのボディを作っていらっしゃいます。東陽
理化学研究所製の筐体のパソコンを使いながら、僕の
友人の明道君と一緒に壇上にいるのはご縁が色々ある
のかなと思います。
スノーピークはアウトドア用品の会社です。アウト
ドアの世界をちょっとスライドにしましたので、皆さ
んにご覧いただきたいと思います。
―スライド上映―
今ご覧いただいたのは手前どもスノーピークで開催
しています、コンシューマの方々と一緒にキャンプを
楽しむ「スノーピーク・ウエイ」というイベントの模
様です。本当にコンシューマの皆さんが自然の中で幸
山 井　太 氏
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せそうな顔をしていらっしゃるのがお分かりいただけ
るのではないかなというふうに思っています。
手前どもの会社は創業が1958年で、事業の内容とし
ては今、見ていただいたようなキャンプ用品とか、登
山用品とか、釣具といったものを企画製造販売してい
る会社でございます。
短い時間で皆さん方に我々の今の国内戦略とか海外
戦略をつぶさにすべてご披露することはできませんの
で、具体的な製品を例にとって皆様に見ていただこう
というふうに思っております。
スノーピークは世界中のアウトドアマーケットの中
でかなりターゲット層を絞り込んでおりまして、ハイ
エンドなコンシューマ、いわゆる熱狂的なアウトドア
の愛好者、プロとかマニアといったかなり高い頻度で
アウトドアを楽しんでいらっしゃる方々をユーザー層
に設定しています。その方々のための物造りをしてい
る会社でございます。
今、胸ポケットから一つの製品を取り出しましたが、
これは僕のスーツの胸ポケットから出せるぐらい小さ
いストーブでございます。このストーブは、燃料とし
てプロパンとイソプタンとを混合したガスを使用して
います。これは世界で最軽量、最コンパクト、最小と
いう３つの世界一を冠して98年に我々の会社からリリ
ースされた製品です。（資料１－１）実は、このガス
ストーブを作る以前のアウトドアマーケットには、こ
れほど小さなストーブはありませんでした。
それがどういうふうに評価されているかといいます
と、毎年、世界のアウトドアメーカーから何十万点も
の製品が販売されますけれども、その何十万点もの製
品の中からわずか10点ぐらいの製品に、世界一のクオ
リティ・マガジンであるアメリカのバックパッカー誌
の編集者たちが選りすぐって賞を与えます。その賞は
エディターズ・チョイス・アワォードと申しまして、
日本のグッズメーカーでこの賞を受賞したのはスノー
ピークが初めてです。僕が手にしているこの製品で賞
をいただきました。この製品は業界に非常に大きなイ
ンパクトを与えました。
今、スクリーンの左側に映っているのが、この製品
が出るまでの世界のスタンダードだったスウェーデン
のプリムス社という会社の製品です。大きさが全く違
い、体積的にはこの製品が多分、それの５分の１しか
ありませんけれども、火力的には２つのストーブは同
じ2,500キロカロリーの性能をもっていまして、お湯
を沸かす速さは同じです。
最初にこの製品は日本でリリースされましたけれど
も、日本でリリースした年にアメリカのソルトレイク
シティにて行われますアウトドアリテーラという、世
界で一番大きなアウトドアのショーに出店したとき、
アメリカの名だたるプロショップのバイヤーたちは
「ミニチュアはいいから本物を出せ」といったくらい
に小さかったです。彼らには全くこれが製品であるこ
とすら想像できないぐらい小さなストーブでした。
このストーブをリリースした結果、現在、世界では
他社からマイクロストーブや極小ストーブという我々
のギガパワーへの対抗製品が開発されて投入されてい
まして、今までなかったマーケットができています。
ですから、この製品はアウトドアのハードコアなコン
シューマの間で非常に印象深いエポックメイキング
な、一つの時代を作った製品になりました。
さらに我々の物造りというのは、先ほどご覧いただ
いたガスのカートリッジがチタニウムの鍋とカップの
セットの中に入り、その上に畳まれたストーブのヘッ
ドが入るというようにシステムデザインをしておりま
す。これが、その鍋のセットにストーブとカートリッ
ジを収納した状態です。（資料１－２参照）さらに、
それが収納された状態で一回り大きな鍋にも収納する
ことができます。
我々は世界中のハードコアなコンシューマを相手に
物を造っている会社ですので、他のどの会社もできな
いぐらい高い目標を設定して、今見ていただいた新し
い製品のようなレベルの物を造っています。それで、
基本的には国内のマーケット戦略と海外の戦略は全く
同じです。ユーザー層が同じなので、日本のハードコ
アなコンシューマに対する物造りの仕方、販売の仕方
と海外のマーケットに対する戦略は、同じになってい
ます。
その戦略の一端をご紹介いたします。例えば、今の
ストーブは、リリースされた98年にティーザー広告を
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究極のソロクッカー
ソロセット“焚”と“極”チタンはソロユースを徹底的
に追求した深型クッカーです。ポットにはギガパワー
110のガスカートリッジが2缶または1缶とギガパワース
トーブ“地”を1個収納できるよう設計されています。
ポットの容積は830mlあり一人分のラーメンや汁物を作
るのに適したサイズです。カップの容積は330mlあり、
コーヒーなどの飲み物をたっぷり味わうことができま
す。携行性にも優れ、付属のメッシュケースに入れて好
きなときにどこにでも気軽に一緒に持ち出してアウトド
アでお茶やコーヒーを楽しむことが可能です。
ポット内にはギガパワー110を2缶、
または、ギガパワー110を1缶とギガパ
ワーストーブ“地”を1個収納できます。
ギガパワーストー ブチタン“地” 
世界最小最軽量　　　　クラス最高出力 
74g  2,500kcal h／ 
SCS-004 
ソロセット“焚”／¥2,980 
●セット内容：ポット／φ94×122㎜・830ml・アルミ0.8㎜厚・ 
アルミマイト加工スミフロン材、カップ／φ98.5×50㎜・330ml・ 
アルミ0.8㎜厚・アルマイト加工 
●収納サイズ：φ108×130㎜ 
●重量：約250g　●ボックス入数：1 
●メッシュケース付き 
SCS-004T 
ソロセット“極”チタン／¥3,980 
●セット内容：ポット／φ94×122㎜・830ml・チタン0.4㎜厚・ 
カップ／φ96×50㎜・330ml・チタン0.4㎜厚 
●収納サイズ：φ105×130㎜　●重量：約155g 
●ボックス入数：1　●メッシュケ スー付き※酸洗処理 
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打ちました。「ちっちゃい」ということをアピールす
るためです。タマゴのビジュアルを使いまして、タマ
ゴの殻からこちらのストーブのヘッドがちょっとのぞ
いているわけですが、本当に、この写真にコンシュー
マの方々は驚きました。こんなにちっちゃいストーブ
が出るのかという期待をコンシューマの方々に持たせ
たのです。
雑誌媒体の広告ですが、最終的に今まで皆さんが見
たことのないような世界一小さくて、世界一軽くて、
世界一コンパクトに収納できる製品が出ますよという
シリーズ広告でした。
これは日本のBE-PALという雑誌のシリーズ広告
で、こちらは先ほど少し申し上げたバックパッカーと
いうアメリカのクオリティマガジンの広告です。同じ
タマゴの媒体を使って、ニューミレニアム、ニュージ
ェネレーション、新しい世紀に新しい世代のストーブ
が出ますよということが告知されています。アメリカ
でも同じようにシリーズ広告を３回打って、同じよう
に、コンシューマの方々から熱狂的な賛同を得ていま
す。
我々は現在、国内ではアウトドア専門店といわれて
いる日本の優良なアウトドアディーラー150店舗、登
山用品店100店舗からお取引をいただいております。
ですから、国内のスノーピークのディーラーは僅か
250店舗でございます。そこに対して、手前どもから
全て直販で販売しています。あとは補助的にインター
ネットのウェブサイトを使ったオンラインショッピン
グをしております。最近、東京と九州大宰府に直営店
を２店オープンいたしました。国内の販売網は僅かそ
れだけです。優良で、本当にハードコアなお客様が買
いに来られる、優良な接客ができるディーラーさんと、
我々のネットと直営店によって展開しています。
写真を見ていただきたいです。こちらは日本で最も
大きな我々のお取引先、WILD-1という、今日本に13
店舗展開しています、世界的にみても優良なアウトド
アショップでございます。こちらはアメリカの手前ど
もの400店ぐらいのお取引先のうち50店舗を占めてい
ますREIというアメリカで最も信頼されているお店で
ございます。アメリカではここのお店をはじめとした
400店舗が我々のディーラーとしてスノーピーク製品
を販売しています。
こちらはドイツのGlobetrotterという会社です。ド
イツのハードコアなマーケットは300億円ぐらいの市
場規模ですけれど、その300億円のうち100億円を売っ
ている５店舗のお店がGlobetrotterです。Globetrotter
の店頭のキャンプ用品とか、先ほど見ていただいたよ
うなストーブとか、そういう金物類のメイン・ブラン
ドはスノーピークです。こちらはSnow and Rockと
いうイギリスで最も信頼を集めている、一番有名なお
店の店頭の写真です。イギリスではスノーピークの製
品はSnow and Rockで販売されています。
今ご覧いただいたように我々の物造り、広告、営業
展開の全ては、国内のマーケットとインターナショナ
ルマーケットのどちらにおいても、全く差異はござい
ません。同じ戦略で物を造り、販売を行っているとい
うことを皆さんにご披露申し上げました。
【司会】
どうもありがとうございました。グローバルな戦略、
国内、海外を問わず同一な戦略を徹底させて、消費者
との対話に焦点を当てている株式会社スノーピークの
山井社長のお話を聞いていただきました。
続きまして、株式会社東陽理化学研究所の本合邦彦
社長の報告に移らせていただきます。
【株式会社東陽理化学研究所　代表取締役社長　本合邦彦氏】
皆さん、こんにちは。東陽理化学研究所の本合です。
私どもの会社についてご興味ある方は東陽理化学研究
所のホームページをインターネットで検索して、会社
案内をご覧になっていただきたいと思います。
５、６年前からグローバル化とIT化は、21世紀の経
営のキーワードとして盛んに言われてきました。これ
は、実は表裏一体です。上越新幹線ができてから新潟
は東京の経済圏に入ったと同じように、インターネッ
ト、IT技術の発達によって地球上どこへでも瞬時に
データ、図面、注文書が送られ、距離感がなくなりま
した。その対応策としてまず、グローバル化と表裏一
体であるIT化が挙げられます。この２つはセットに
ならないと、新しい事業は生まれませんし、どちらか
といいますと、グローバル化の根底には、企業のベー
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スにあるIT技術があることは間違いないようでござ
います。
それから、グローバル化といいましても、外国から
単に安いものを買うということもありますし、或いは
こちらから進出して安いものを輸入するということも
あります。また、現地に親会社が進出したから仕方な
く出ていくということもグローバル化の中の一環でし
て、グローバル化と一口に申しましても、色々な経済
とか経営の動きがあります。
ただ、一番大事なことは、やはり日本も一時代前の
アメリカのように、グローバル化になりますと物造り
がどうしても海外に出ていくということです。そうい
うことで最近、盛んに言われているのは製造業の空洞
化です。要するに、物造りがどんどん海外に出ていく。
逆にいいますと、安い品物が国内に入りますから、輸
入という面で見ますと、グローバル化は非常にいいこ
とです。その結果、当然、物流を含めたサービス業、
つまり第３次産業は発展します。
ただ、製造業という物造りの労働人口と第３次産業、
要するに流通等を含めたサービス業の労働のキャパシ
ティといいますか、容量からいいますと、やはり日本
は工業立国でしたので、製造業に携わる人口が多かっ
たわけです。そういう構造なので、空洞化という現象
によって、失業問題とか、リストラの問題という非常
に大きな問題が引き起こされたと考えられえておりま
す。
私どもが海外展開をどういうふうに考えて、どう位
置付けて、どういうような事例が成功したかというこ
とを１つ・２つ参考までにお話して、この地域にいな
がら世界とどのように関わっていくことができるのか
を知ってもらうことで、皆さんがそれを少しでも参考
にして自信が持てればと思います。
初めに当社のグローバル化の中での企業活性化の一
つの大きな戦略といいますか、「理念」として「技術
で生きる」ことが挙げられます。（資料２－１参照）
これは昭和25年（1950年）に当社が設立したときの設
立の理念です。これ以外に、当社に理念はありません。
要するに、技術で生きるという、たった一言です。で
すから、これはグローバル化への対応策ではなくて、
会社の普遍的な理念とお考えください。
会社の経営の中核となる「方針」は、「金属加工技
術の総合化」です。例えば、物を造るには材料が必要
です。それから素材から金型が必要です。金型を加工
する技術が必要です。それをプレスしたり、色々成型
する技術が必要です。組み立てたり、溶接したり、
色々な接合とか、表面処理とかを一つのプロセスとし
て確立していくことが、ここでいう「金属加工技術の
総合化」の意味です。ですから、部品だけを作るとか、
プレスだけをするとか、金型だけを作るということで
はなくて、総合的な技術で世界に向かっていこうとい
う基本的な方針がございます。
それから、最も大事なことなのですが、物造りを空
洞化しないことです。つまり、これはいつまで続くか
わかりませんけど、海外移転はしないということです。
それから、雇用を守るということも大事です。
我が社の基本的な経営方針は大きく分けますと、こ
の３つになります。
我々の戦略は、技術力を武器に、製品あるいは情報を
この新潟地区から国内外に発信することです。
ここにお集まりのほとんどの方は当社が何を作って
いるか、ご存じないと思います。
簡単に言いますと、私どもが関係する業界の一つは
IT（情報通信機器）業界で、その製品群はパソコン、
電子手帳、携帯電話、或いはPC周辺デジタル機器関
係の金属筐体の完成品です。（資料２－２参照）音
響・映像機器業界としまして、カメラ、デジタルカメ
ラ、MDプレイヤーなどの金属筐体も入っています。
建築業界では、もちろん建築金物、或いはチタンを使
本 合 邦 彦 氏
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用した建築の屋根材、色々なモニュメント等、特殊金
属を使った物があります。家庭用品業界としては、ス
テンレス魔法瓶（これは現在ではほとんど海外で作ら
れておりますけど）、或いはランチジャーとか電気ポ
ットとか、要するに一般家庭用の金属製品です。産業
機器業界としては、色々な浄水器とか、流通用の飲料
器等です。自動車業界では排気系システムとか、蓄熱
システムです。
ただ今お話しました代表的な業界製品を言います
と、IT業界ではノートPCとか電子手帳、或いは色々
なデジタル周辺機器が挙げられます。扱っている素材
はステンレス、チタニウム、アルミニウムです。音
響・カメラ業界では、カメラをはじめ、MDプレイヤ
ーの金属筐体の生産が重要です。素材としてチタン、
アルミニウム、マグネシウムを使います。建築・金物
業界では、ほとんどステンレスとかアルミです。例え
ば、集合住宅用等のビルのメールボックス、或いはセ
キュリティ関係の建築ユニットなどに使います。同じ
建築業界では建物・建築物にチタンがよく使われま
す。そのカラー発色という技術がありますので、それ
を用いたパネルとか屋根材の事業部があります。家庭
用品としては、ステンレス製の魔法瓶、電気ポット、
浄水器、自動車関連製品としては、排気系システム、
マフラー、蓄熱システムなどが挙げられます。
それでは、どのような戦略でグローバル化に対応し
たかといいますと、まず、新しい技術を開発すること
によって世界市場、グローバル市場の需要を開拓する
ことが大事です。これは全く新しい技術を業界に投入
して新しい需要を生んだという例でございます。
その代表的な例として、ノートブックパソコン筐体
の金属化の例があります。どういう経緯でノートブッ
クのPCの筐体が金属化したかということをお話しま
す。（資料２－３参照）
ノートブックパソコンには、軽量化、薄肉化―もち
ろん持ち運びしますから軽くて薄くなければいかんの
ですけれども―、それから耐久性、デザイン、意匠性、
もちろんこれから一番問題になるリサイクル性、電磁
波シールドなど、色々な問題があります。実は、こう
いう機器筐体というのは昔から金属が非常に望ましい
ということは既に分かっていました。
ところが、現在我々の周りにあるIT機器類は、ほ
とんどプラスチックの筐体を使っています。もちろん
金属といいましても重ければ意味がないものですか
ら、アルミニウム、アルミ合金、チタニウム、マグネ
シウムなどの軽量金属を使用した場合の基本的な設計
構造を世界中にプレゼンテーションしました。「こう
いう金属筐体を使うと、こういういい性能のパソコン
ができますよ」ということを、５・６年前から世界中
の大手のパソコンメーカーにプレゼンテーションをし
ました。そしてプラスチックのモールドと同じように、
金属でもダイキャストとか、色々なモールドの成型方
法がありますけど、これらの方法は簡単にできますの
で、すぐ海外へ移転できます。
最も合理的な作り方として、外装には薄板の成型品
を使用して、内部構造材には同じ材質、或いは異質の
材質でもいいのですけど、そういった金属部品をレー
ザー接合する技術、或いは原子拡散など、高精度かつ
外装に全く影響のない新しい接合技術を駆使して、パ
ソコン筐体ユニットの金属化を完成させる一つの製造
方法、システムを確立しました。
その結果、高度な技術を使用した高性能の金属筐体
ユニットは日本からセットメーカーに送ることになり
ました。皆さん多分ご存知ないと思いますけど、アメ
リカの大手パソコンメーカーや日本の大手パソコンメ
ーカーは、日本はまだ一部国内で作っておりますけど、
ほとんど設計とスペックを決めるだけで、実際にパソ
コンを組み立てているのはセットメーカーといいまし
て、A社、B社、C社の色々なものを受注して組み立
てをする台湾や中国などの専門メーカーです。
日本の東芝、NEC、富士通、その他のメーカーも、
そういうセットメーカーを使って製品を完成している
ことが多いのです。台湾や中国などでは人件費が安い
ですから、アメリカでも殆どこうしたセットメーカー
に部品を送っています。
だが、今のところ、我々の金属筐体は海外では作れ
ません。それでは我々が完成品を作ればいいのではな
いかという話もあります。実はパソコンというのは筐
体にCPU、メモリー、基盤、バッテリー、電子部品
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などを単に取り付けて組み立てるだけで完成します。
そうしますと、パソコンを組み立てるのは非常に労働
集約的な作業で、人手がたくさんかかることが分かり
ます。それで、当然、人件費の安い台湾なり中国でパ
ソコンを組み立てるべきではないかということになり
ます。ただ、その前提は、パソコンの筐体や製品全体
は高度な技術を持っている日本の製造拠点で作って、
日本からセットメーカーに送って人件費の安い労働力
を使うことです。
つまり、今はやりワークシェアリングという言葉が
ありますけど、日本の得意とする高度な製品加工技術
と、大勢の手作業に頼る人件費の安い海外での物造り
の住み分けを確立することが大きな狙いでした。
例えば、このノートパソコンは大体アルミ合金です
けど、こういう状態で我々のところからセットメーカ
ーと称する組み立てメーカーに輸出されます。そして、
そのメーカーで電子部品や電気配線などを取り付け、
色々なものを組み立てるという住み分けが確立してお
ります。その中身は具体的にどうなっているかという
と、液晶を組み立てるところの部分ですが、そこに液
晶のパネルなどの必要なものを組み込むという構造体
です。
それから、一番パソコンの基となるCPUを含めた
色々な重要部品が入るボトムの部分で一番外観に出る
部分というのは0.4ミリとか0.6ミリとか非常に薄い金
属で作られております。その中には色々な構造部品が
ありますけど、全て同一金属で造るというのが、基本
的な設計思想です。これは実はリサイクルを考えてお
りまして、リサイクルのときに電子部品さえ外せば、
即座にリサイクルできるということを狙っておりま
す。その隣はキーボードを乗せる部分の明細になって
おります。これらは全て金属でできておりまして、こ
の中に色々な電子部品や電子機器が入っているという
格好になっております。
次は、既存の技術をより高度化して世界市場に供給
した事例です。現在、環境問題で、特に自動車は色々
な技術開発がこれから非常に進みますけど、その一例
としまして、我々が持っていた過去の技術をどういう
ふうに高度化してリニューアルしたかをご説明いたし
ます。（資料２－４参照）
ご存知だと思いますが、この９月にトヨタが発表し
たハイブリッドカーのプリウスに搭載されている新し
いシステムのことです。その開発経過から話を始めま
す。
まず自動車の汚れた排気ガスの大半はいつ出るかと
いいますと、殆どが低速時、それから一番最悪な場合
は冷えたエンジンが温まるまでの始動時、要するにエ
ンジンをかけてスタートする時に不完全燃焼による汚
い排気ガスが非常にたくさん出ます。
ということは、逆に言いますと、エンジンの始動時
にエンジンが瞬時に温まれば良いのではないかという
ことが考えられます。瞬時にといっても、すぐという
わけにはいきませんけど、せいぜい数十秒とか１分以
内にもしエンジンが温まるのでしたら、かなり排気ガ
スが削減されます。自動車は大体60キロの定時走行の
場合には、今触媒が良くなりましたので、排気ガスを
あまり排出しません。やはり、スタートの時点が一番
問題で、そこにポイントを絞りまして、とにかくスタ
ート時点で急速にエンジンを温めようという発想で
す。
それでは、どのようにして温めるかをお話します。
自動車に乗って自宅の車庫に入れますと、ラジエータ
ーの冷却水の温度は低くても85度、高いと95度ぐらい
に上っております。せっかくそこまで熱くなった冷却
水を何とか翌朝でも２日後でも溜めて置いたらいいで
はないかということです。その熱い冷却水を溜めて置
いて、そして次の始動時が寒い時に、例えば翌朝にそ
れをエンジン内に急速に循環させて、短時間でエンジ
ンを温めると、排気ガスが非常に削減されるというこ
とがテストで分かりました。
これは実はステンレス魔法瓶の、皆さんご家庭に多
分３本とか５本持っていると思いますけど、もともと
私どもでかなり大量に作っておりましたステンレス魔
法瓶の保温技術が基になっております。それは真空で
二重容器になった断熱構造になっております。その魔
法瓶のお湯を温めて保温するという既存の技術の発想
を自動車に応用しました。特に、アメリカの場合には、
カリフォルニア規制という世界で最も厳しい規制が数
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年後からできまして、どの自動車メーカーもそれをク
リアするのに躍起になっていますけど、まだクリアし
ていません。
ところが、このシステムを採用したハイブリッドの
プリウスは全く問題なく、文句なくその排気ガス規制
をクリアいたしました。ようやくこの９月から発売さ
れましたけど、今朝の新聞を見ますと、２週間で受注
台数が１万台と発表しています。しかし、残念ながら
日本国内向けの自動車には私どものシステムは乗って
いません。というのは、日本はまだ排気ガス規制が甘
いですから、とりあえず北米、アメリカ向けに限って
そのプリウスがどんどん輸出されております。
このアメリカ向けのプリウスには3.5リッターとい
う非常に大きな容量の魔法瓶の親方みたいなものが搭
載されています。そのシステムはちょっと分かり難い
ですが、要するにエンジンを停止させた時にラジエー
ターの熱くなったエンジン内の冷却水を蓄熱タンクに
全部格納しまして、翌朝のスタート時に瞬間的にエン
ジン内に供給するのです。あとから考えてみると極め
てシンプルなシステムです。
どこに搭載されているかといいますと、シャーシー
の左側のヘッドランプの内側に入っております。（資
料２－５参照）
これが自動車業界における一つの例ですけど、これ
が今後、新しい色々な車種に展開するかどうかは分か
りません。燕・三条地区の既存の技術でも、こういう
ふうにリニューアルして、それをベースにして世界的
な戦略の中に組み込むことはまだまだ十分可能だと思
います。
これからも、世界中の物造りの住み分けといいます
＜資料 2-1＞
グローバル化の中での企業活性化戦略
（はじめに）
１．当社の企業理念･グローバル化戦略
・理念・・・・・技術で生きる（普遍的）。
・方針・・・・・金属加工技術の総合化。
物造りを空洞化しない（海外移転はしない）。
雇用を守る。
・戦略・・・・・技術力を武器に製品･情報を新潟地域から国内外に発信する。
（製品紹介）
２．当社が関係する業界･製品群
・ＩＴ（情報通信）機器業界・・・パソコン、電子手帳、携帯電話、ＰＣ周辺デジタル機器筐体。
・音響・映像機器業界　　　・・・カメラ、デジタルカメラ、ＭＤプレーヤー等の金属筐体。
・建築業界　　　　　　　　・・・建築金物、屋根材、建材、モニュメント。
・家庭用品業界　　　　　　・・・ステンレス魔法瓶、ランチジャー、電気ポット
・産業機器業界　　　　　　・・・浄水器、流通飲料容器。
・自動車業界　　　　　　　・・・排気系システム、マフラー、蓄熱システム。
以上
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IT業界：ノートPC、電子手帳（PDA）、デジ
タル周辺機器の金属筺体
（素材：ステンレス・チタン・アルミ）
音響・カメラ業界：カメラ、MDプレーヤ
ー等の金属筺体
（素材：チタン・アルミ・マグネ）
建材業界：カラー屋根材、カラーパネル
（素材：ステンレス・チタン）
自動車業界：排気系ユニット、蓄熱容器シ
ステム
（素材：ステンレス）
建築金物業界：集合メールボックス、セキ
ュリティユニットなど建築金物。
（素材：ステンレス・アルミ）
家庭用品業界：ステンレス魔法瓶、電気ポ
ット、浄水器など。
（素材：ステンレス）
＜資料 2-2＞
代表的な業界・製品例
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ノートPC金属筺体構造の例
＜資料 2-3＞
グローバル化への対応例（1）
【新技術開発によりグローバル市場の需要を開拓した事例】
ノートブックＰＣ筐体の金属化
（ステップ）
１．軽量化・薄肉化・耐久性・デザイン・意匠性・リサイクル性・電磁波問題などから機器筐体の製
品構造はプラスチック⇒金属化が望ましい。
２．軽量金属（アルミ・チタン・マグネなど）を使用する場合の基本構造設計を世界中のＰＣメーカ
ーにプレゼンテーション。
３．外装には薄板成形品を使用し、内部構造材には同材質・異種材質の金属部品をレーザー、原子拡
散などの方法で、高精度かつ外装に全く影響の無い接合技術を駆使して、ＰＣ筐体ユニットの金
属化を完成させる製法の確立。
４．この結果、高度な技術を駆使した高性能な金属筐体ユニットを日本からセットメーカー（台湾・
中国）に供給し、電気配線や電子部品の組立など人手の掛かる労働集約的作業は、人件費の安い
アジア地区に依存するというワークシェアリングを構成。
５．つまり、日本の得意とする高度な製品加工技術が要求される筐体は日本から、多勢の手作業に頼
る組立は安い海外でという物造りの「住み分け」を確立した。
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＜資料 2-4＞
グローバル化への対応例（2）
【既存の技術をより高度化して世界市場に供給した事例】
ラジエーター 
電動ポンプ 
基本システム 
蓄熱容器  エンジン  
ハイブリッドカーの環境（排気ガス）対策に魔法瓶システム
（ステップ）
１．汚れた排ガスの大半は低速時と冷えたエンジン始動時の不完全燃焼による。
２．エンジン始動時にエンジンが瞬時に暖められれば極めて効率の良い環境対策や燃費の向上になる。
３．そこで、停止時の熱いエンジン冷却水を魔法瓶システムで保温し、翌朝など始動時に熱い冷却水
でエンジンを短時間で暖めるという蓄熱システム。
４．つまり、既存の技術であるステンレス魔法瓶の保温システムを更に高度化して環境対策に利用さ
れた。
５．その結果、現在世界で最も厳しい数年後のカリフォルニア規制を簡単にクリアー。
国内で生産⇒北米向けに現在販売中。
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（空調用） 
電動W／P 
（蓄熱用） 
蓄熱システムの構成 
搭載車 
アメリカ（LH）向けプリウス 
米加州PZEV規定対応 
（エンジン始動時エンジンヘッド部に 
　　　　　　　　　　　温水を送り排気ガスの低減を図る） 
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か、仕組みはどんどん変わっていくと思います。でも、
その中で最も大事なキーポイントはやはり技術力で
す。特に、この県央地区というのは金属加工の密集地
ですので、グローバル化で進出するのもけっこうです
けれども、技術力を常に高めていって、ある程度雇用
を守って、やはり自分たちの国、自分たちの製造業を
少しでも空洞化させない、或いは新しく仕事が増える
というような工夫を我々経営者は少なくとも頭の片隅
に置いて経営しなければいけないと考えております。
以上です。どうもありがとうございました。
【司会】
どうもありがとうございました。高度の金属加工技
術を武器として、積極的な国際分業の進展に焦点を当
てている株式会社東陽理化学研究所の本合社長の報告
でした。
次の報告は明道株式会社の明道章一社長からお願い
いたします。
【明道株式会社　代表取締役社長　明道章一氏】
ただ今ご紹介いただきました明道でございます。
私どもは、「IT」「グローバル」と言われております
けれども、その本質は何なのかということについて
色々考えております。標題に「地域ナレッジネットワ
ークの構築」というふうに書いてありますけれども、
要は、いかに情報共有を多方面化し、その地域の中で
密に行っていくかにあるのではないかと思います。そ
の辺で今後、私どもが進むべき企業の方向性と地場産
業を絡めて私の意見をお話させていただこうと思って
おります。
まず私どもの会社は、いわゆる卸売会社、つまり問
屋です。（資料３－１参照）私どもは現状としては自
分たちで企画を行って、物造りまで関与していまして、
自分たちの会社名の入った商品を売っているものです
からファブレスメーカーという位置付けになっており
ます。主な売り先は、いわゆる量販店で、業態でいい
ますとGMS（ゼネラルマーチャンダイズストア）や
ホームセンターです。主にイトーヨーカドーや西友と
いうお客様と取引をしております。（資料３－２参照）
客観的に見た私どもの今までの事業の社会的な役割
というのは何だったのかというと、いわゆる問屋とし
て物を流すという物流機能を担っておりますが、今そ
の辺が大きく変わろうとしています。実際、すでに変
わってきているという状況だと思います。当然、イン
ターネットがどんどん発展してくれば、いわゆる製造
業者と消費者とが直接に結び付くというような状況に
変わってきていますから、中間業者は要らないという
ような形にどんどん進んできています。
それでは、その中で私どもの機能としてどのような
形にもっていったらいいのかということになります。
物流機能は物流専門会社が色々出てきておりますの
で、当然、運送会社等がどんどん大規模にそのような
委託を受けているという状況になってきています。で
すから、その辺で勝負しても勝負しきれません。
それでは、どうすればいいのか。物造りをいかにこ
の地場と絡めてやっていけるかが成功の鍵になるとい
うか、そこしか生き残っていけないだろうと考えてお
ります。つまり、マーケットとメーカーとの繋がりが
あるわけですから、マーチャンダイジングというもの
を重要視して、その繋がりを活用していかないと、生
き残れないというふうに考えています。
社会環境は大きく変わってきています（資料３－
３）。日本は少子高齢化を迎えていますので、当然、
人口は減っていきます。人口が減るということは、需
要が減ることと同じですから、今までのやり方をして
右肩上がりの成長局面だけを追いかけていくようであ
れば、もう過当競争にならざるを得ないわけです。
私どもは調理道具を主体として取り扱っているもの
です。いわゆる個食化を背景に、需要が多様化してき
ています。時間の概念も家族単位ではなくて、個人単
位に移行してきています。個人の生活様式もパラサイ明 道 章 一 氏
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トシングルと言われるように、結婚しないで親と同居
して自分の所得は自分の好きな方向に特化して使うと
いう方向性になっています。少子化が進む以上に需要
が減ってくるということが予想されます。
もう一つの大きな要因は市場環境の変化です。昨今、
大手の量販店が非常にバタバタしています。マイカル
やそごうが潰れて、次はダイエーがどうなるのかが問
われています。皆さんが心配して、私どもも取引して
おりますので当然、心配しております。
さらに外資系の企業が入ってきました。アメリカの
小売企業のウォールマートが、西友を買収する形で入
ってきています。そして、まだ極端な動きは見せてい
ませんが、リテール・リンク（ウォールマートの情報
システム）という形で、社内の各店と取引先とのサプ
ライチェーンを構築するという目的で凄い情報化を図
っています。まだ１年間ぐらいは大きな動きがないと
思いますが、自分たちの体制ができた時点で一気に攻
勢をかけようというような戦略を打っています。ご存
知のようにウォールマートというのは世界最大の小売
会社です。売上高をとってみると、２年前にエクソン
モービルを抜いて世界一の企業になりました。ウォー
ルマートの売上規模は、為替の換算の仕方によって違
いますけど、約30兆円です。
そのような企業が進出してくると、どういう状況に
なるかといいますと、今は「デフレ」と言われており
ますけれども、「デフレ」なんて言っている状況では
なくなるわけです。彼らの30兆円の売上げは、モノの
購買を刺激する物凄い力を示しているからです。
日本の小売業にはイトーヨーカドー、ダイエー、ジ
ャスコ等々がございますけれども、単体か連結で見る
かによって違いますけれども、それら１社につき約３
兆円の売上規模になっていると思います。ですから、
そのような日本の10社に相等する購買規模をウォール
マートは有しているということになります。
実際、彼らは、私もアメリカへ行って何回か視察し
てきていますけれども、自分たちのオリジナル商品を
価格遡及でマス・マーケットに流すわけですから、コ
ストの安いところに作らせます。例えば、今でいえば
中国ですけれども、中国で作らせたモノを大量に買い
付けて、自分たちでリスクを負って売っていくという
ことを戦略として考えているわけです。それで、私ど
もも当然、価格遡及に走って、一生懸命に中国へ進出
して、中国から買い付けをしたところで、先々はかな
わないわけです。規模の力に屈する形になるわけです
から、そんなことをやっていては駄目です。
それでは、小売店でそれに危機感をもって新たな動
きをしているかということになると、全くしていない
とは言い切れません。ただ、なかなか現場レベルまで
そういう情報が伝わってこないのです。私も、西友の
部長クラスの方々と話をさせていただいても、ウォー
ルマートがどういう戦略でアメリカで商売しているの
か、どういう形で出てくるのかということを明確に説
明できる方はいらっしゃいませんでした。
そういう意味では、もはや量販店に頼っていてもし
ようがありません。ましてや量販店はどこでもPOSデ
ータを活用していますけれども、POSデータは本来、
過去の実績を踏まえて、将来的にどういう戦略を打っ
ていくかを検証するためのデータになっています。要
は、過去の実績に捉われると、新しい品揃えとか、売
り場を変えていくということはできません。
当然、バイヤー１人のリスクでそのようなことは出
来ない訳ですし、会社全体がそういう方向性を出して
明確に手を打たなければならないでしょうけれども、
その辺がうまく進まない。それで、私どもは「こうい
う商品を売らなければ、売れないでしょう」と言って
も、小売店の力が強ければ、実際、それが通りません。
そのことが今、ひとつ大きな消費不況に繋がっている
部分にもなっていると思います。消費者は、欲しい物
がたくさんあっても、これだけ物が有り余っていれば、
もう新たに要らない訳です。そうしたら、目先を変え
ていく、売り方を変えていく、今までにないセールス
ポイントをアピールしていくということをしなけれ
ば、消費者は購買するという行動に走らない訳です。
その辺を変えていかなければいけないのですが、それ
をいくら言っても駄目です。
それでは、どうする手もなく泣き寝入りすればいい
のかというと、当然、自分たちは生きていかなければ
いけないのですから、そんなわけにはいきません。自
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分たちで新しい市場を構築しなければいけません。そ
のために、ITやインターネットを活用するという方
向性で今動いております。
ホームページを立ち上げて自分たちでサイトを作っ
て、情報を公開していくというところから始めるので
すが、それで何をするのか、どのように売っていくの
かという話になります。売っていく手段もあると思い
ます。先ほど山井社長からお話があったとおり、売り
先も限定して直販するとか、ネットという形で売って
いくわけです。その際、ブランド価値を高めていくこ
とも一つの方向性になるでしょうけれども、私どもは
現状では大きな売り先を抱えていますから、それほど
大きな方向転換がすぐにできるわけではありません。
そうすると、どういう形で活用していこうかという
ことを考えますと、消費者が求めている商品は何なの
かというところにポイントを当てる必要性があります
（資料３－４参照）。消費者のニーズ、情報を吸い上げ
て、それをウェブ上から取り込んで、そこから商品作
りに反映していくというところから始めることになり
ます。それをやるにあたって、共有データベースを活
用していきます。この辺は後ほど詳しく説明させてい
ただきますけれども、まずそういう形で始めるのが一
番いいのではないかと思います。
ただし、それをやるためには、消費者のニーズは掴
み難いものですから、物販などで何かきっかけを作っ
ていかなければなりません。私どもが扱っている商品
は、在庫商品で8,000アイテムと非常に多いですけれ
ども、今削減していく方向にあります。その８割ぐら
いの商品データベースの構築は完了しております。そ
れを基に、消費者はうまく検索しながら買物できる。
或いは、コンセプトを売り場で明確に表現できない部
分をインターネットを使って表現して売っていくとい
う形をとりながら、消費者とコミュニケーションを明
確にとって、その情報を吸い上げていくということを
今展開しております。
それをやりながら、どういうふうにウェブを活用し
ていくかということですけれども、先ほど言いました
ように、ナレッジの共有が一番の目的となっています。
そのやり取りをしながら、お客の持っている情報とか、
私どもの持っている情報を整理していくというところ
も重要な要素になってきております。
そういうふうに、お客様とのやり取り、まず物販を
しながら、データベースを構築していきます。これは
３段階に分けて進めています。１段階目はすでに完了
しています。（資料３－５参照）現在、進行中ですけ
れども、第２段階にきております。そこからもう一歩
踏み込んで、お客様の要望に対して商品を作るに当た
って、どういうふうに作っていけば効率の良い物造り
ができるかということを考えなければなりません。商
品を作ることを決め、新たに金型を起こすと、コスト
がいくらかかるか分かります。物が良いと価格が高い
のですが、これがそのまま消費者に受け入れられるか
というと、そんなことはありません。やはり買える価
格帯、値ごろ感というのは当然、出てきますから、そ
ういうことも考えなければなりません。
そういう意味で、まず個々の会社が持っている経営
資源をデータ化して、共有化するということを考えな
ければなりません。商品データベースはその大きな要
素になっていますけれども、金型、設備、そして難し
い部分もありますが、技術もデータベース化します。
まず、１個の商品を作るのに１点の金型でできるわけ
ありませんから、私どもでもっている金型をデータベ
ース化して、その詳細を分類してデータにまとめてい
きます。
実際、そのフォーマットの作成は終了していますし、
私どもの金型のデータベースはもう今月中に全部登録
が完了します。私どもとお取引をさせていただいてい
る仕入先にそれを共通化するという話もさせていただ
いております。まず、共感していただけるところから
始めています。商品造りに対して、今までですと、新
しい物を造るのに１から型を起こさなければいけなか
ったのですが、まずそれに適応できるような既存の型
があるのかどうかから検索します。そうすれば当然、
初期投資を抑えることができるし、今の経営資源の融
通をきかせることができます。
今までですと、自社が持っている経営資源しか活用
することができませんでした。しかし、Ａ社もＢ社も
鍋メーカーだとすると、今まではＡ社もＢ社も同じよ
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うな物を作って競争してきたけれども、これからはＡ
社の鍋の本体、そしてハンドルの型を起こすと大変だ
からＢ社のハンドルを使って、新しい商材を作ってい
く、ということも可能になります。そこに一つのコラ
ボレーションが生まれるわけです。そうしながらナレ
ッジの構築や共有化をしていくことができると思いま
す。
そうしていけば、お客様の要望に応じて商品を作っ
ていくことができる訳です。お客様が欲しい商品を安
価なコストで作る仕組みができれば、新しい需要に対
して迅速に対応できるといえます。これを第２段階と
考えています。
実際、私どもも含めて燕市で「つばめプロシアムネ
ット」というサイトを立ち上げました。これはバーチ
ャルファクトリーでございまして、最終製品に限らず
ですけれども、幅広く色々な需要を掘り起こして、そ
れを製作に繋げていくことを目指しています。その辺
も、うまくリンクしながら第２段階ができていくとい
うふうに考えています。
第３段階は、地域SCM（サプライチェーンマネー
ジメント）です。地域でサプライチェーンの構築を目
指しています。大手にない強みである今までの経営資
源を迅速に活用しながら、自分達の新しい物造りをし
て競争力をつけることが最終目的になっております。
その具体例を少しご説明させていただきます。そう
いうことをデータベースがなくても、ITを使わなく
てもできる部分があります。それは各々が持っている
個人の知識や情報です。それを組み合わせて、例えば、
私どもの開発の担当者がＡ社は何が得意で、Ｂ社は何
が得意で、Ｃ社は何が得意かという情報を持っていれ
ば、それをどこに作らせて、どういうふうに分業させ
れば一番効率が良いかということを考えることができ
ます。
ただ、私どもの社員も開発の人間が５人いたとした
ら、５人が全部同じ情報を持っているわけではありま
せん。１人は例えば、鍋の製作に関して非常に詳しく、
他の１人は包丁に関して詳しくても、それが共有化さ
れなければ、効率よく最適な形で商品作りに反映され
ません。ですから、それをまず、データ化する必要が
あります。ITを使ってデータ化していくことが一番
良い手段なのです。
それは、先ほど言ったような金型データベースとか
商品データベースになりますけれども、そういうこと
を今、並行的にやりながら、燕ブランドと明道ブラン
ドというような商材を起こしております。（資料３－
６参照）
特に、一番私どもが主力で売っていこうと考えてい
るのが、燕ブランドの「SHA RA KU MONO」とい
う商材です。これについては私どものホームページに
詳しく書いてありますので、参考にしていただきたい
と思います。これは「SHA RA KU MONO」という
企画に参加したい企業を各々集めて、統一的な横断的
なブランドを作ろうという試みでございます。
例えば、私ども１社で何か作ろうと思っても、当然
それに対するコストや投資がかかります。我々のよう
な中小企業はできる範囲というのは限られますので、
当然それに対して１社でリスクを負わなければいけま
せん。それが失敗したときに取り返しがつかないよう
な状況になってきたら、それをリスク分散していく訳
です。
これは先ほども言いましたように、各々の得意分野
を持つ企業をより集めて、例えば鍋が得意なＡ社は鍋
の製作を担当する、その鍋の中でも本体が得意なＢ社
は本体の製作を担当する、ハンドルが得意なＣ社はハ
ンドルの製作を担当するというふうにします。そうし
て、統一デザインで商品を起こし、自分たちの専門分
野に投資を集中してもらって、なおかつ各自の技術分
野を伸ばしてもらって、競争して他社或いは中国に負
けないような商材を作って生きていこうというわけで
す。こうすることで、個別に行う場合の初期投資を抑
制できますし、自分たちで技術的なことを切磋琢磨し
ていただけますから、必ずしも１社にコスト負担が集
中するわけではありません。
そうすると、統一的なブランドを早く、大規模に展
開できる可能性が出てくると考えてやっております。
「SHA RA KU MONO」というネーミングにあるとお
り、かなり海外でも実績のある日本人のデザイナーに
デザインを委託して、海外、特にヨーロッパを中心に
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事業を展開しています。フランクフルトにAmbiente,
Tendenceという世界最大の家庭用品の見本市がある
のですけれども、それにすでに４回出店し、日本のデ
ザインを主体にしてそれを切り口にしながら、日本の
技術力を融合した形で今具体的に展開しております。
徐々にお客がつき始めています。
そんなことをやって本当に売れるのかという疑問を
お持ちになる方がたくさんいらっしゃると思いますけ
れども、皆さん、そういう意味では日本人として日本
の文化に誇りを持っていただきたいと思います。今、
日本の食文化、特にすしに代表されるような健康的な
イメージのあるものが実際に世界で非常に浸透しつつ
あります。アメリカにも、ヨーロッパにも。私がしょ
っちゅう行っているのはドイツですけれども、ドイツ
でもすしバーとか回転寿司のような店が田舎に行って
もかなりできてきております。そういうものを主体に、
日本の文化に対する興味は非常に湧いてきているわけ
です。
ライフスタイルとして自分たちが持っているものは
既に満ちたりているので、新しい刺激とか新しいライ
フスタイルを求めたいときに、日本文化の要素は大き
くそれに働きかけることができます。それで私どもは、
まず食と絡んで、食に関する道具を切り口に展開して
います。これは非常に評判を呼んでおります。
今実績がかなり増えているのはアメリカ、スウェー
デン、フランス、スペイン、イギリス等ですけれども、
来年具体的なメディアも使った仕掛をやっていこうと
思っていますので、そこそこの認知度は高まってくる
のではないかと思います。
ですから、こういうことをやりながら、まずナレッ
ジを集約して、経営資源の有効的な活用をしながら、
統一ブランドを起こしていこうとしています。そうし
ないと、安価な商材に太刀打ちできません。いくら私
どもが「良いものを作りましたよ」と言っても、消費
者はそれを素直に受け入れてくれることはできないと
思います。
「良いものを作った。でも、こういうコンセプトが
ありますよ」「このコンセプトはこういうブランド名
で展開して統一コンセプトで全てやりますよ」と言え
ば、次の商材や新たな展開に対して消費者に認知して
いただけるということがいえると思います。
先ほどお話されたスノーピークさんと東陽理化学研
究所さんはその辺の実績は既にある会社で、私どもは
まだそれが始まったばかりですが、そういった形で展
開していくしかない、逆に言えば、それ以外に手段が
無いのではないかと思います。
そのように、ヨーロッパで実績をつけた形で国内市
場に戻してくれば、当然、告知のコストやプロモーシ
ョンのコストをかけずに効率の良い展開ができると考
え、今具体的に動いています。
もう一つのポイントは私どもの自社ブランドですけ
れども、これもなるべく消費者に認知させるための手
段を色々考えて、コストをかけずに構築しようとして
います。それで消費者がそのブランドの背景にある明
道という会社か、燕か、新潟の県央地区という地場の
産地に対しての認識をどんどん深めてもらおうという
形の展開も合わせてやっております。
例えば、「la base」というのは、有元葉子さんとい
う料理研究家と一緒に企画して作った商材のブランド
名でございます。また、「ENN」というブランド名で
すけれども、これはソニーのマーケティングの部局と
タイアップして作った商材でございます。その辺を核
にしながら、地場の経営資源の有効活用だけではなく
て、大手の企業のブランド力や資源も活用させていた
だきながら、そういう展開を図っていこうとしていま
す。
そうやっていくことによって、最初からデータベー
スが無ければ何もできないということではなくて、今
やれるところからやっていって、それを具体的にはデ
ータとして落とし込んで、共有する形で包括的な情報
ネットワークを構築していけば、自分たちの弱みを周
りが補完してくれるという体制ができますから、どん
どん自分たちの強みをより一層強めていくことができ
るのです。（資料３－７参照）
コアコンピタンスという言葉は、皆さんも聞いたこ
とがあると思います。自分たちの得意分野に特化して
いくという意味です。特化すれば、もっと少ないコス
トや少ない投資で自分の強みを出せるわけです。それ
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は、今のグローバル社会を迎えた中で、特に大きな脅
威になっている中国等に対抗できる唯一の手段ではな
いかと思っています。
そうすることによって、企業の枠も変えていくべき
でありましょう。必ずしも合併、合弁、提携などによ
って一つの企業体を形成するとか、企業同士をくっつ
けるということだけに先入観を置くのではなくて、一
つの分野で提携できるところは提携する枠組みを多く
作っていって、地域全体の競争力を高めていければ、
今後、この県央地域もより面白い展開ができるのでは
ないかというところで私の発表を終らせていただきま
す。どうもありがとうございました。
【司会】
ありがとうございました。ファブレスメーカーであ
り、企業間のネットワークづくりに焦点を当てている
明道株式会社の明道章一社長の話でした。
お聞きいただきました報告の中でもご指摘がありま
したが、今、空洞化、つまり生産拠点の海外への移転、
そしてリストラ、雇用形態の多様化が大変懸念されて
います。ある国際機関が最近、多数の国々で行った調
査の結果によると、日本人が雇用等へのグローバル化
の影響を一番悲観的に見ています。
しかし、３社ともその地域内の事業を縮小しないど
ころか、今後、着実に拡大しようとしている感じがし
ます。地域内の拠点を得意なことに特化させた上、海
外の拠点や海外の企業とうまく繋げることができれ
ば、かえって、グローバル化の波に乗って、新しい雇
用機会がつくれるのではないでしょうか。
それに関連して、時間の限りもございますが、今の
人事採用政策、雇用政策について簡単に述べていただ
きたいと思います。
【山井　太氏】
今のご質問については、ちょっと比喩的に言います
けれども、当社の女性の開発者が製品を開発したこと
があります。メディアから「スノーピークさんで女性
スタッフの方が開発されたものが出ましたね」「それ
はすごいことですね」というふうに言われたのですけ
れども、僕らは男性・女性を問わず物造りをしている
＜資料 3-1＞
1．企業概要
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＜資料 3-2＞
卸売業としての機能は 
マーチャンダイジング機能 
と物流機能に大別される 
情報ツールを活用し、マーチャンダイジング機能を中心に、 
総合企画販売の出来るファブレスメー カ  ー
＜資料 3-3＞
2．事業概要
3．現状の問題点（現在の燕地場産業の周辺事情）
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＜資料 3-4＞
＜資料 3-5＞
4．地域レナッジネットワーク構築（Webサイトの活用目的）
5．ネットワーク構築の3つのステップ
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＜資料 3-6＞
＜資料 3-7＞
6．第Ⅱ段階での目的（ナレッジマネージメントとコラボレーション型ブランド構築）
7．地域サプライチェーンネットワーク構築の最終目標
－　－24
会社で、たまたまそれは女性スタッフが開発したもの
であっただけのことです。
グローバル化というのも同じようなことだと思うの
です。別に国内のマーケットだけで飯が食える会社は
国内のマーケットだけで飯を食えば良いと思います
し、海外に行かなくてはいけない会社は海外に行かな
くてはいけないというだけの話です。
当社の場合でいうと、先ほどご説明したように、ス
ノーピークのユーザーというのはハードコアのアウト
ドアズマンですので、その方々に対して物を造る場所
としてどこが一番良いのかということが全てでござい
ます。例えば、金属加工は燕三条が世界で一番うまけ
れば金物はそこで作る。弊社の製品でもテントか寝袋
のような縫製品は、もう国内に工場がありません。中
国やベトナムに集約されておりす。それら地域の３つ
ぐらいの工場で世界中の有名なアウトドアブランドの
ほとんどが委託生産されています。ハードコアなコン
シューマのために一番向いているので、そこの工場を
選択するわけです。
ですから、どこで作るか、グローバル化するかしな
いか、というのは多分その企業のユーザー層が誰であ
るかによるものであって、学者とか先生方が後でどう
だこうだと言えるのですけれども、それは結果論に過
ぎません。
【本合邦彦氏】
空洞化につきましては今色々お話がありましたけ
ど、スノーピークさんや明道さんのような自社のブラ
ンド力を高めて海外競争に勝つということは対応の鍵
です。そういう対応策、或いは先ほど私がお話しまし
たような国際分業、例えば高度な製造技術力を必要と
するものは日本で、それほど高度の技術力を必要とし
ないものは労働力の安い海外で生産するという国際分
業をどのように作っていくかという視点が製造業にま
だまだ足りないのではないかと思っています。特に、
大手企業に足りない気がします。
人材雇用についてですが、私どもは毎年10数人を採
用しておりますけど、最近、特に力をいれているのは
中途採用です。というのは、優秀な新卒の学生さんを
３年、５年、10年と時間をかけて教育することはもち
ろん大事ですけれども、これだけスピードの激しい時
代になりますと、やはり即戦力という面を重視して、
今、中途採用を極端に増やしております。固有技術と
いうものは、どうしても即座に必要なのです。私ども
の人材採用計画というのは定期採用と中途採用から成
っておりますが、最近は特に独特なキャリアを持った
人、特別な技術や特別なノウハウ、或いは特別な経営
センスを持った人、この時代の変化のスピードについ
ていけるような人材を中途採用しています。そのよう
な人材は全てに門戸を開放しております。
【明道章一氏】
人材のことについてお話させていただきます。私事
ですけれども、私は学生の時からバックパッカーをし
まして、海外30ヵ国ぐらいに行ったことがあります。
大体、海外のどこへ行っても、自分が日本人もしくは
アジア人であるという意識をさせられます。唯一、そ
れをしなくて良かったのはニューヨークですけれど
も、そういう面で逆に、自分が日本人であるとかアジ
ア人であるということをもっと意識した方が良いので
はないかと思います。
グローバル社会の中でこれほどの競争になってくる
と、自分たちが他と比較してどこに強みがあるのかと
いうことを探る意味でも、その辺が非常に重要だと思
います。
ですから、まず外の世界を学ぶ前に、自分たちの地
域とか歴史を学んで、そこから自分が何をすべきかと
いうことを、外の情報も入れて、多角的に考えていく
必要性があるのではないかと思います。
そういう意識を常に持って行動していただければ、
自分たちが持っている潜在力や強みを個々で捉えられ
ることができるし、そういう部分をどんどん伸ばして
いけるでしょう。それを広げていける人材がどんどん
育っていっていただきたいし、そのような人材を輩出
できるのが新潟経営大学ではないのかなと思っていま
すので、学生の皆さんには頑張っていただきたいと思
っています。
【山井　太氏】
人材について若干付け加えさせていただきますが、
グローバル化の中で僕ら日本人が日本人であることに
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誇りを持つことは、国際人として一番大事なことでは
ないかなと思います。学生の皆さんに経営者として望
みたいのは、主体性を持った人間になることです。ど
この会社に入ろうが、自分の頭で考えて自分で価値を
作り出せる人間になっていただきたい。多分、それは
今、日本の企業で一番求められている人材像ではない
かと思います。
【司会】
ありがとうございました。まとめに代わりまして、
私がパネリストのお話を聞いて、感じたことを簡単に
申し上げます。
第１点。この地域には、豊富な人材、技術、情報等
の経営資源があります。しかし、この経営資源を活用
するシステムを再構築しなければならない。今日、ご
報告がございました３社とも、こういった再構築作業
に取り掛かっている感じがいたします。
第２点。この３社の強みは、海外の競争相手ができ
ないことに焦点を当てることにあります。技術力の面
でも消費者との対話の面でも企業間のネットワーク作
りの面でも、海外の相手ができないことをしている面
が非常に大事だと思います。
そして第３点。当たり前のことですけれども、次々
と、知恵を出して、新しい技術を開発する、新しい製
品を開発する、新しい組織を作る、つまり何か新しい
ものを作る努力が欠かせないということを強調してお
きたいです。東アジア等は追いつこうとしているので
すけれども、次々と新しい知恵を出して先に進むとい
うのが、この３社の強みの原点になっている感じがい
たしました。
この３点を合わせて、グローバル化のなかの、この
地域の産業・企業の活性化のモデルと見ることができ
るかもしれません。
これで報告とパネルディスカッションを終らせてい
ただきたいと思います。パネリストの皆さんに大きな
拍手をお願いいたします。
終了の辞を新潟経営大学経営情報学部の落合福司学
部長にお願いいたします。
【落合福司学部長】
新潟経営大学創立10周年を記念いたしましたシンポ
ジウムは、皆さんのご協力を得まして盛大に、有意義
に開催することができました。これをもちまして、終
了いたします。誠にありがとうございました。
